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«Реклама – оповещение различными способами для создания широкой 
известности кому-чему-нибудь с целью привлечения потребителей, зрителей» 
[Ожегов]. 
Как видно из определения, целью рекламного текста является 
привлечение потребителей к чему-либо/кому-либо. Размер информативного 
текста рекламы довольно небольшой, но он должен быть запоминающимся, 
для того чтобы мотивировать потребителей обратить внимание на данный 
продукт. С этой целью в рекламных текстах используется большое количество 
стилистических приемов, которые помогают добиться желаемого результата. 
Большая часть из этих приемов уникальна и используется исключительно в 
рекламных текстах. Это и привлекло наше внимание в процессе подготовки 
практической части нашей работы.  
«Рекламные тексты наиболее полно совмещают в себе реализацию двух 
функций воздействия: функцию воздействия как функцию языка, реализуемую 
с помощью всего арсенала лингвистических средств выразительности, и 
функцию воздействия как функцию массовой коммуникации, реализуемую с 
применением особых медиа технологий, характерных для того или иного 
средства массовой информации», – отмечает Т. Г. Добросклонская 
[Добросклонская 2005: 18]. 
Самым ярким из рекламных текстов СМИ является слоган, т. е. фраза, 
выражающая основную мысль текста рекламы того или иного продукта. 
Слоган – это краткое самостоятельное рекламное сообщение, которое может 
существовать изолированно от других рекламных продуктов и представляет 
собой свернутое содержание рекламной кампании.  
Цель рекламного заголовка – привлечение внимания аудитории и 
вызывание интереса к рекламируемому продукту или услуге. В рекламном 
заголовке содержится рекламное обращение и главный рекламный аргумент, 
который будет обоснован в основном рекламном окружении. 
Заголовок должен быть понятным, простым. Довольно часто для 
привлечения внимания определенной целевой группы достаточно вставить в 
заголовок одно ключевое слово, указывающее на категорию товара и 
аудиторию пользователей продукта. 
В рекламном сообщении на довольно «ограниченном пространстве» 
(поскольку особенностью рекламного текста является его краткость) можно 
проследить очень высокую концентрацию разнообразных лингвистических 
приемов. Подобная особенность рекламных текстов является чертой 
интернациональной. 
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Присутствие мировых компаний на рынке диктует присутствие рекламных 
текстов с одинаковой смысловой нагрузкой в разных странах и на разных 
языках. Однако стилистические особенности не всегда сохраняются, что 
зависит от менталитета принимающей рекламу страны. 
Например, достаточно часто рекламные тексты созданы в такой форме, 
чтобы их звучание напоминало звучание устной разговорной речи. 
Проанализируем несколько примеров, которые практически совпадают в 
русском и турецком языках:  
1) «Твикс» – на чьей стороне ты?» Ту же особенность использует 
турецкий эквивалент: «ikisini de dene tarafını seç («Попробуй, выбери свою 
сторону»); 
2) «Сникерс» – ты не ты, когда голоден»и прямой перевод в турецком 
языке «Snickers " – açkensendeğilsin»; 
3) «Адидас – футболу нужны те, кто создает себя» и прямой перевод 
на турецкий«Adidasfutbolukendileriniyaratanlaraihtiyaçduyuyor»; 
4) «Рено Дастер» – моя страна! Мои приключения!» на турецком: 
«benim şehrim benim kurallarım» («Мой город, мои законы»). 
5) «Турецкие авиалинии»: если мечтаешь!» – «hayal edince – Türk hava 
yolları» («Мечтай – «Турецкие авиалинии»). 
Чтобы понять причину того, почему рекламные слоганы отличаются, 
необходимо проследить ситуацию в обществах тех стран, где данный товар 
будет продаваться. В российской версии сделан акцент на то, что данный 
товар обладает таким набором функций, которыми не обладает ни один из 
продающихся товаров в России на данный момент, поскольку в настоящее 
время жители России усиленно пытаются не отставать в технологическом 
вопросе, эта реклама является актуальной. Турецкий вариант делает акцент 
на новые ощущения по причине того, что жители Турции постоянно меняют 
свои товары и покупают новые, технологии устаревают уже через полгода. 
Потребителя трудно удивить, но именно на это делается акцент, 
следовательно, реклама является также актуальной. 
Подводя итог всему вышесказанному, можно сделать следующий 
вывод: тема трансформации рекламного текста с одного языка на другой до 
сих пор остается малоизученной,необходимо найти новые методы и подходы 
ее изучения, в связи с непрекращающимся потоком поступления нового 
материала. Разнообразные средства массовой информации играют все более 
и более важную роль в жизни современного человека, поэтому изучение 
особенностей их языка столь важно. 
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